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RESUMO

O desempenho do empreendedor de sucesso € visualizado através do
marketing para atragdo de clientes, porém estes mesmos clientes s6 serdo
fidelizados a partir de uma excelente administracdo que consiste em especializagéo
de funcionarios, um atendimento ao cliente de forma diferenciada, uma boa
manutencdo de custos da empresa como o controle de estoque e os servigos de pds
venda. A ideologia de marketing condiz que clientes satisfeitos rotulam um bom
diagnostico de um negécio bem sucedido, verificando que clientes fiéis s&o
essenciais para sustentacdo da lideranga na empresa. Como fidelizar estes clientes
entao?

Muitas empresas visam deixar seus clientes satisfeitos reduzindo o
preco do produto e aumentando os niveis de servigos, porém esse método traz
resultados de lucros menores. Para o aumento dos lucros a principal meta nao é
satisfacdo dos clientes e sim outros interessados como: funcionarios, revendedores,
fornecedores e acionistas. Se os profissionais de marketing estabelecer expectativas
muito altas, o comprador provavelmente ficara desapontado. Por outro lado, se a
empresa estabelecer expectativas muito baixas, n8o atraira compradores
suficientes.

A chave para fidelidade em longo prazo é expandir valor para o cliente
com base na sua definicdo individual de valor com objetivos e diversos métodos
diferenciados de fidelizagéo, e analisar o momento em que a empresa deve adota-

los.
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1. INTRODUGAO
TN

Nos anos 60, as produgdes eram praticadas em bases individuais,
onde as empresas mantinham relacionamentos duradouros com seus clientes, os
tornando fiéis. Entretanto a partir dos anos 70, esses relacionamentos pareciam
perder o valor em devido & producdo em massa, a distribuicdo e a consequente
estabilizacdo da economia. Foi entdo que a estrutura do mercado tornou-se mais
complexa para melhor satisfazer as necessidades mais diversas, onde a qualidade,
preco € conveniéncia passaram ser a exigéncia basica dos consumidores, sendo
necessario desenvolver e empregar estratégias mais arrojadas e cada vez mais
focadas no cliente, estabelecendo um ritmo competitivo capaz de garantir a
sobrevivéncia e expansao empresarial.

No mundo globalizado, o avango da tecnologia diminuiu distancias,
eliminou fronteiras e aumentou a competitividade das empresas com as diversas
opcdes de compras, sendo preciso satisfazer mais do que as necessidades basicas
do consumidor. Outra mudanca importante foi no comportamento ap6s a aprovagao
do Codigo de Defesa do Consumidor em 1991, o que levou os clientes a tomarem
consciéncia e cobrarem a melhor qualidade de servigos e produtos.

Para obter a fidelizagdo de clientes é imprescindivel sua satisfacao, no
quesito da qualidade dos produtos e servicos prestados. Nos Ultimos anos, 0 cenario
brasileiro tem mudado bastante, exigindo um alto grau de adaptagao das empresas
e profissionais, representando a busca de um relacionamento eficaz entre empresa
e consumidor.

Uma empresa de qualidade é aquela que sacia a maioria das
necessidades dos clientes durante a maior parte do tempo com produtos e servicos
personalizados de acordo com o que 0s consumidores querem e ndo de acordo com
que as mesmas estdo atualmente preparadas para oferecer. O cliente raramente
compra aquilo que o mercado pensa que vende a ele, uma das razdes para isso €
que ninguém paga por um produto, mas sim por satisfacdes. O sucesso de uma
empresa varejista passou a depender da agilidade nas decisdes, da eficiéncia nos
resultados financeiros e dos servicos aos clientes.

Nenhuma empresa pode atender as necessidades gerais de

todos os consumidores. Portanto, é preciso concentrar-se em determinados clientes
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e fazer o possivel para conserva-los, pois o sucesso da relagdo que se constréi em
longo prazo é mais importante que qualquer beneficio imediato.

- O essencial para fidelizar o cliente, consiste em uma excelente
administragéo, especializagdo dos funcionarios, atendimento diferenciado, controle
de estoque e pés vendam. O marketing desempenha um papel fundamental nesse
processo e € necessaria a avaliagdo dos pontos fortes de cada negdcio,
considerando a taxa de crescimento do mercado e a posicdo competitiva da
empresa no mercado.

A vantagem competitiva permanece quando a empresa oferece um
diferencial ao consumidor, garantindo preferéncia de seus produtos e servigos. A
busca por vantagens competitivas & um processo sem fim, deve ser um processo
continuo cada vez mais forte e diferenciado para o cliente (KOTLER, 2000).

Palavras-chave: Fidelizagao, estratégia, consumidor.
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1.1. Objetivo

/

o
A partida para conhecer, satisfazer e fidelizar as necessidades do

publico-alvo é buscar compreender o comportamento do consumidor; analisar como
as pessoas, grupos e organiza¢bes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, idéias ou experiéncias para saciar suas necessidades e desejos. O
comportamento dos consumidores € influenciado por outras variaveis importantes no
ato da compra. Neste sentido, a classe social é considerada uma das variaveis que
interfere no ato de consumo. Estes fatores € que vao determinar preferéncias sociais
por determinados produtos e comportamentos dentro destas classes, inclusive

determinando seus padrdes de consumo.

1.2. Problemas

© Falta de treinamento operacional
° Falta de tecnologia e pesquisa de campo para com o publico alvo.
° Nao perceber os passos dos concorrentes.

° Falta de elaboragdo de um plano de marketing.

1.3. Hipéteses

Treinamento, capacitacdo e motivagao.

Utilizar a tecnologia de informagéo é um instrumento que melhora a qualidade

e atende as necessidades dos clientes.

Estar sempre atento e atualizado aos movimentos dos concorrentes, buscando

inovar.

ldentificacdo da empresa, analisar as estratégias de retencdo de clientes e se

as expectativas estdo sendo alcancadas.
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2. 0 MARKETING E A DINAMICA DOS CLIENTES

_/) Conquistar clientes &€ um desafio para os empresarios, e quanto mais
fiel, maior a vida util da carteira de clientes da empresa, € menor o custo de
recuperacao de clientes. Fidelizar clientes significa criar um valor superior a
satisfacao pelo uso de um produto ou um servico. Grande parte do sucesso de uma
empresa € referenciada ao relacionamento vivenciado com seu consumidor. O
fracasso nesse sentido pode prejudicar a satde financeira do empreendimento. Para
conquistar novos clientes ou ndo perder os antigos, € necessario para a empresa um
ritmo maior na busca de tecnologia, na diferenciacdo de atendimentos e na
ampliagdo de produtos e melhor qualidade, além de vantagens oferecidas em
promogdes. (CRISTOPHER, 1999)

Segundo KOTLER (2010), conquistar novos clientes custa entre cinco
a sete vezes mais do que manter os ja existentes. Portanto, o esforco na retencéo
de clientes & necessario para garantir o aumento das vendas e reducdo das
despesas.

Consumidores fiéis reclamam quando presenciam uma experiéncia
ruim, porque deseja ver suas necessidades atendidas, acreditam na empresa e
querem melhora-la. J4 os consumidores infiéis vdo embora sem a menor
preocupagéao e ainda denigrem a imagem da empresa. Segundo KOTLER (2010),
95% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam, apenas deixam de comprar, e Terry
Vavra, consultor americano, afirma que um cliente insatisfeito pode contaminar
outros treze, enquanto que um satisfeito pode influenciar apenas cinco (KOTLER,
1999).

Produtos e servigos de qualidade, formas de pagamento satisfatérias,
responsabilidades de prazos e compromissos assumidos pela empresa,
disponibilidade dos produtos, descontos, ofertas e facilidades da compra sao fatores
que influenciam na satisfacio de clientes, porém clientes satisfeitos nao garantem
sua fidelidade. Vender a prazo, ter boa formac&o educacional, manter o balancete
sobre vigilancia, sdo varidveis que interferem diretamente no lucro da empresa, sao
fatores para adquirir o sucesso de uma pequena empresa. Para tanto é necessario
ainda dividir responsabilidades, conhecimentos e areas de atuacdo com os demais

funcionarios, porém é de imensa importancia que o empresario acompanhe de perto
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e atentamente a empresa. E preciso uma construgdo continua no relacionamento
com o cliente, e o vendedor é instrumento precioso para este acontecimento, ja que
€ o primeiro a ter contato com o mesmo (KOTLER, 2000). Fidelizar clientes requer
um atendirﬁénto personalizado e diferenciado, € preciso identificar as necessidades
de seus clientes e apresentar solugées, como também implementar novas formas de
acrescentar valor e conhecimentos valiosos a seus clientes. Ele, além de comprar
também nos recomenda, aponta criticas e expressio duas opinides. Uma maneira
de destacar a empresa das demais concorréncias e melhorar a sua reputacao é
aplicando algumas técnicas que lhe traga resultados imediatos e que impulsionem a
imagem da empresa para o topo.

Para KOTLER (2000), a satisfagdo do consumidor &€ medida através da
relacdo, percepgédo x expectativa. Se a percepgdo € maior do que a expectativa,
significa que o cliente fica muito mais satisfeito do que esperava. Porém se for
menor, o mesmo se frustra e n&o registra positivamente a experiéncia.

Com o passar do tempo aumentam as expectativas dos clientes, se a
empresa ndo conseguir acompanhar as mudancas de suas necessidades e desejos,
o cliente vai & procura de seus concorrentes e um novo processo de fidelizagdo tem
que ser feito 0 que demanda tempo e investimento. A satisfacdo pode ser obtida em
uma unica transacéo, mas a fidelidade s6 se conquista em longo prazo. Somente
através de uma relacdo de confianca entre clientes e empresa podem-se criar
obstaculos para a acédo da concorréncia. As pessoas confiam em quem os respeita,
0s ouve e os surpreende. Os clientes sdo fiéis quando e enquanto confiam na
empresa. A fidelizagdo proporcionara a empresa um diferencial e criara confianga
tornando desnecessaria a migracdo para um concorrente (KOTLER,1994).

2.1. Como Tornar Fiéis os Clientes Desenvolvidos

Para tornar clientes satisfeitos em clientes fiéis, sera fundamental que
a empresa nao esquega dos clientes que j& possui,o esforgo na retencdo de clientes
€ um investimento que ir4 garantir aumento das vendas. Primeiramente, é
necessario identificar os perfis do cliente, porque ndo se estabelece uma relacédo
com o cliente que ndo se conhece. A partir dai, aprender sobre eles, suas

preferéncias, cria confianga, e isso torna inconveniente a migracdo para o
concorrente (RIBEIRO, 2005).
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Para PORTER (1991), a maior vantagem competitiva que uma

empresa pode possuir € conhecer seus clientes. Todo o restante, a concorréncia

pode oferecer a qualquer momento. Sendo assim, o autor destaca a ocorréncia

conforme as figuras 1, 2, 3, 4, 5, e 6:

C o sl o= e
e i o

Fonte: WWW.CATHO.COM.BR- ARTIGO- JORNAL CARREIRA E SUCESSO
FIGURA 1: Como fidelizar clientes- cultura de servigos

- Cultura de servigos é uma filosofia de trabalho que influencia o modo pelo

qual as pessoas se comportam e se relacionam. E o principio organizador dos

esforgos do empreendimento; ela da foco e dire¢éo para o cliente. Neste principio,

incluem-se seis elementos basicos:

@)

O

@)

Isso é o que somos.

Isso é o que fazemos.

E nisso em que acreditamos.

Facilitar o posicionamento da empresa e dos produtos na mente dos
clientes.

Dar a empresa um sentido de unizo e ajuda a definir a direcéo que ela deve
tomar.

Dizer a todos da empresa o que se espera deles, qual o papel especifico de
cada um e o que é importante para o crescimento e para o sucesso da
empresa.
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Fonte: WWW.CATHO.COM.BR- ARTIGO- JORNAL CARREIRA E SECESSO
FIGURA 2: Como fidelizar clientes- estrategia de servigos

- Estratégia de servigos basta seguir quatro passos iniciais de acéo:
o Ser excelente em tudo o que for importante para o cliente.
o Criar vantagens exclusivas, servicos que o tornem unico.
o Proporcionar momentos magicos para encantar o cliente.

o Com valor agregado, facilmente fecham-se mais vendas, melhorando a

imagem e aumentando o profissionalismo.

Fonte: WWW.CATHO.COM.BR- ARTIGO- JORNAL CARREIRA E SUCESSO
FIGURA 3: Como fidelizar clientes- profissionais preparados

importancia organizacional, pois se o sentimento for de subserviéncia, o servico
sera degradante, e o cliente buscard alternativas. Contudo, se o servigo for
desenvolvido de acordo com a miss&o se tornara um prazer servir ao cliente.




16

ITrystruoasrrmyerxt=al
Clee S rwsico o

Fonte: WWW.CATHO.COM.BR- ARTIGO- JORNAL CARREIRA E SUCESSO
FIGURA 4: Como fidelizar clientes- instrumental de servigo

- Instrumental de servigos comeca com a capacidade de a empresa
trabalhar em equipe. Nesta area residem as maiores fraquezas, pois muitas
vezes a individualidade pode comprometer um frabalho de ajuda mutua. O
objetivo, entdo, é buscar, alertar e lutar por cultura, estratégia, instrumentos e

pessoas preparadas para a fidelizagdo de clientes. Do contrario, suas

possibilidades de se tornar um campeéo de vendas ficam comprometidas.

A e G e
T T e e e

Fonte: WWW.CATHO.COM.BR- ARTIGO- JORNAL CARREIRA E SUCESSO
FIGURA 5: Como fidelizar clientes- fidelizagdo de clientes
- Fidelizagdo acontece quando o resultado que o cliente recebe excede a

expectativa que tem.




Cultura de
Servicos

Fidelfizacso
e Cfientes

Instrumental
de Servico

Fonte: (KOTLER, 2000).
FIGURA 6: como fidelizar clientes

2.2. Estratégias para Fidelizagio de Clientes

Para KOTLER (2000), a estratégia na empresa se resume no conjunto
de mudangas competitivas e abordagens comerciais que os gerentes efetuam para
atingir o melhor desempenho da empresa.

O autor discorre que seria o planejamento para reforcar a posicédo da
organizagéo no mercado, promover a satisfagdo dos clientes e atingir os objetivos.
Existem varias formas de interpretagdes sobre o que é ser estratégico, sendo que
todas estdo associadas ao conceito de escolha de um caminho, que uma vez
constatado decide aonde quer chegar, relacionando-se direta ou indiretamente as
nocdes de planejamento (KOTLER, 2000, pagina 86).

Ao definir os objetivos descrevem um conceito do campo de atuacao
da empresa. Pois eles especificam o volume, as direcdes do crescimento, os
principais pontos fortes e meta de responsabilidade.

As organizagdes precisam de estratégias para orientar-se sobre como
atingir os objetivos e como seguir a misséo da organizac&o.
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“‘Uma estratégia bem compreendida destina-se a atrair as melhores
oportunidades de crescimento e promover a defesa do desempenho futuro contra
ameagag\extemas na empresa (CASAROTO FILHO, KOPITKE, 1998 pagina 288).”

2.2.1. Como elaborar uma estratégia e desenvolver missio e visio empresarial

PFEIFFER (2000) sugere que para a elaboragéo de uma estratégia é
necessaria a realizacao de trés tarefas:

o Desenvolvimento de uma visdo estratégica e da missao do negadcio.
o Estabelecimento de objetivos de desempenho.
o Refinamento da estratégia para produzir os resultados desejados.

Viséo estratégica fornece um quadro em perspectiva de “o que somos,
fazemos e para onde vamos”. Ela nao deixa nenhuma dtvida sobre o longo prazo da
organizagéo para onde quer conduzir a empresa. A visdo estratégica bem concebida
€ um pré-requisito para uma lideranga eficaz. As expressbes visdo estratégica e
miss&o do negdcio serdo usadas intercambiavelmente por viséo estratégica devido a
sua énfase inerente sobre “o0 que estamos prestes a fazer e para onde vamos”. O
estabelecimento de objetivos converte a viséo estratégica em metas de resultados e
de desempenho. Os objetivos representam o compromisso gerencial de produzir
resultados por determinado tempo. Eles direcionam atengéo e energia para o que
precisa ser executado.

2.2.2. Elaborando estratégias para fidelizagio

A elaboracdo de estratégia é tudo sobre como atingir as metas de
desempenho, superar os rivais, atingir vantagem competitiva, reforgar a posicéo de
longo prazo no negécio da empresa, como transformar em realidade a visédo
estratégica. A estratégia é orientada pela acao; ela trata do que fazer, quando fazer,
e de quem deve ser envolvido no esforco.

A estratégia de uma organizacdo evolui com o tempo. Raramente é
possivel planejar todas as partes da estratégia com antecedéncia e passar longos

periodos sem encontrar necessidade de alteracao.
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2.2.3. Estratégia de negécios

De acordo com PORTER (1999), a estratégia do negécio é o plano
geral para uma empresa. Contudo é o padriao de abordagens e mudancas
elaboradas para produzir desempenho em cada linha de negécio especifico. Todos
os setores, produgéo, marketing, finangas, pesquisa e desenvolvimento, precisardo
traduzir os objetivos do negécio, pois que para a empresa € a melhor forma de

organizar seus recursos.

2.2.4. Estratégia funcional

A estratégia funcional, de abrangéncia mais limitada que a
estratégia de negécios acrescenta detalhes relevantes ao plano geral do negécio
estabelecendo as acgdes, abordagens e as praticas. O papel principal de uma
estratégia funcional é facilitar apoio para a estratégia geral de negécios e para a
abordagem competitiva da empresa.

2.2.5. Estratégia operacional

As estratégias estéo relacionadas com unidades operacionais com
fundamento e o tratamento de tarefas diarias que tenham significado estratégico
(campanha de propaganda compra de material, controle de estoque, manutencio,
expedicdo). As estratégias delineiam como gerir unidades organizacionais dentro de

um negdcio e como executar atividades estrategicamente significativas.

2.2.6. Estratégias sustentaveis — trade-offs

Segundo PORTER (1998), menciona que a estratégia competitiva
consta-se em ser diferente. Significa escolher deliberadamente um conjunto de
atividades para fornecer uma combinacdo Unica de valor. Para o autor, a empresa
pode posicionar-se estrategicamente em diferentes formas.

o Posicionamento baseado na variedade — Baseia-se na producéo de varios
conjuntos de produtos ou servigos. Pode servir diferentes clientes, mas
satisfara apenas suas necessidades.

o Posicionamento baseado em necessidades — Consiste em servir a maioria
ou a totalidade das necessidades de um segmento especifico de

consumidores.
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o Posicionamento baseado no acesso - Consiste em segmentar o publico
alvo de maneiras diferentes. A esséncia do posicionamento estratégico € o de
-escolher atividades diferentes dos concorrentes.

Ter um posicionamento Unico ndo é suficiente para garantir uma
vantagem e posicdo estratégica no desenvolvimento sustentavel se nao houver
trade-offs. Para o autor, os trade-offs cria a necessidade de escolha e protegem a
empresa contra reposicionadores e imitadores. Para tanto, determinar os trade-offs é
decisivo para competir e é essencial a estratégia, pois cria a obrigagao de escolha e

impde limites aquilo que uma empresa oferece.

2.3. Marketing de busca

A teoria de KOTLER (2000), defini Marketing de Busca como um
conjunto de estratégias que visam atingir o cliente em determinado momento em que
busca um produto, servico ou qualquer informagédo na internet. Os primeiros passos
a serem definidos em qualquer planejamento de marketing € quem sao seus
consumidores e qual exatamente é seu mercado-alvo, pois para o autor segmentar o
mercado é dividi-lo em grupos com caracteristicas e interesses semelhantes.
Contudo, encontrar um segmento de mercado é saber onde estdo os clientes em
potencial com necessidades similares aquelas que a empresa deseja e pode

atender.
2.3.1. Criagdo de valor ao mercado alvo

A criagao de valor para o cliente é a pega chave do Marketing bem
sucedido. Os clientes valorizam mercadorias e servigos com a qualidade que
esperam e que sejam vendidos pelos pregos que eles desejam pagar. Os
profissionais de Marketing interessados no valor para o cliente oferecem produtos
que desempenham a sua fungéo da empresa. Muitas pessoas confundem o conceito
de valor com prego. O prego é o custo financeiro de um bem para a sua aquisicdo. O
valor & uma comparacdo psicolégica sobre a funcionalidade do bem com o seu
preco, o cliente s6 se dispGe a comprar se 0 prego for igual ou abaixo do valor

estipulado.
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Segundo MCDOUGALL (2008), o mercado é uma sociedade de massa,
de modo que o estudo também é relevante, as massas se comportam como uma

sagaz ferocidade conforme exposto:
=5

o Aumento de beneficios.
e Reducéo de custos.
e Aumento de beneficios e reducgio de custos.
o Aumento de beneficios em propor¢cdo maior do que o aumento
de custos.
° Reducgéo de beneficios em propor¢do menor do que redugéo de
custos.

Outra forma de aumentar a proposta de valor € mostrar ao consumidor
que se leva mais qualquer coisa além do produto adquirido, concretizemos esta idéia
com o caso de marketing pessoal de (DAVID BECKHAN, 2008).

O custo de atrair um novo consumidor & cinco vezes o custo de manter
um consumidor fiel. Uma das principais tarefas do marketing € manter seus
consumidores satisfeitos. A satisfacdo do mercado-alvo depende diretamente do
desempenho da oferta em relagdo as expectativas dos clientes. O cliente ficara
satisfeito se o desempenho alcancgar suas expectativas. Se o desempenho for além
e superar as expectativas, o cliente entdo ficara altamente satisfeito ou encantado.
Um cliente encantado vale dez vezes mais para a empresa do que um cliente
satisfeito, isso porque os consumidores satisfeitos sdo muito menos propensos a

mudar para a concorréncia quando parece surgir oferta melhor.

2.3.2. Ciclo de vida de um mercado

Os mercados ndo sao estaticos; eles evoluem ao longo do tempo,
sendo assim, & importante perceber a fase do ciclo de vida em que o mercado se
encontra, contudo as estratégias sdo certamente diferentes em cada fase do ciclo de
vida de um mercado que representa a sua evolugéo ao longo de um periodo de
tempo o que para o autor compreende em quatro fases:

o Lancamento- é caracterizado por competéncias. As empresas
que conseguirem dominar essas competéncias, rapidamente adquirirdo vantagens

competitivas sobre os seus concorrentes.
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o Crescimento- nesta fase sd0 necessarios investimentos,
destinado por uma taxa de expansao elevada, fazendo aumentar a criatividade do
negoécio. O instrumento de sucesso nesta fase & encontrar meios que permitam que
a empresa?resga competindo com seus concorrentes.

o Maturidade- a fase & caracterizada por uma estabilizacdo dos
fatores de evolucdo de fidelidade dos clientes, estabilidade das tecnologias e fraco
envolvimento no mercado de novos concorrentes. O sucesso nesta fase reside de
uma estrutura que permita o melhoramento da produtividade e a reducéo de custos.

o Declinio- uma modificacdo progressiva da estrutura na empresa
em uma linha de evolugdo. E normal darem-se reestruturagdes nas empresas o
sucesso nesta fase é a reducéo de custos.

Lancamento Crescimento Maturidade

ST BT ==

Fonte: PROPRIA
GRAFICO 1: Ciclo de vida de um mercado

2.4. Manutencéo da fidelidade e estratégia

Segundo COVEY (2009), propde imaginar se os seus parentes
gostariam de trabalhar em sua empresa, caso a resposta for negativa, é provavel
que seus funcionarios pensem do mesmo jeito. Para o autor, em sua empresa os
funcionarios devem ser tratados de tal modo que sintam orgulho de pertencer a ela.

Os negécios que prosperam e passam com sucesso por momentos dificeis sdo
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aqueles que tiveram relagcdes grandiosas com seus funcionarios. Discorre ainda para
o autor que o importante & levar em conta qual o valor que as pessoas geraram para
a empresa. Fidelidade deve lembrar-se de trés regras:

o Vérios clientes sdo intrinsecamente fiéis;

o Varios sao mais rentaveis que outros;

o Varios clientes achardo que os produtos e servicos da empresa sdo mais
valiosos que o dos seus concorrentes.

E preciso concentrar-se em determinados clientes e fazer o possivel

para conserva-los. Elaborar precos, produtos voltados para a fidelizagéo do cliente

na empresa s&o algumas das acdes positivas para a empresa.
2.5. A gestao de relacionamento com o cliente

KOTLER (2010) menciona que a gestdo de relacionamento com o
cliente € um diferencial competitivo e uma estratégia adotada para construir e
manter relacdes duradouras com clientes, satisfazendo necessidades e criando um
vinculo de fidelidade. Isso pode ser constituido em um processo de coleta e
armazenamento de dados, que depois de analisados tornam-se estratégias de
planejamento de acbes e interagdes para garantir um melhor entendimento e
também no auxilio de tomada de decisées, tendo vantagem sob a concorréncia.

Com a disputa no mercado de trabalho, a Unica vantagem competitiva
€ a real informacdo do cliente, nas quais muitos concorrentes ndo possuem
(PORTER, 1989).

JUNIOR e TOFAN (2007)relatam o primeiro passo trata da
identificacdo individual de cada cliente, sendo possivel conhecer sua identidade,
suas necessidades, interagbes realizadas com a empresa, reclamagdes e
sugestdes. O segundo passo é a diferenciagdo dos clientes, isto permite analisar
com quais € recomendavel ter uma relagdo duradoura e de aprendizagem. Deste
modo o cliente é incentivado a participar ativamente das relagdes com a empresa
expondo sugestbes, reclamagbes e assim orientarem nas agdes através de suas
necessidades, e muitas vezes sendo possivel a antecipacéo a ela.

N&o existe desenvolvimento de um programa de relacionamento se
ndo houver uma estratégia clara e objetiva de diferenciacdo. E necessario que a

empresa desenvolva uma relacdo onde servicos e produtos devem ser inovados
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constantemente para que os clientes percebam as vantagens em continuar com a
fidelizacdo (KOTLER, 2007).

A partir dos conhecimentos adquiridos sobre a necessidade dos
clientes, os produtos e servicos devem ser personalizados e expor que a relagdo de
negoécio entre cliente e empresa seja agradavel, com isto o cliente possa retornar
sempre que desejar. Um bom relacionamento com o cliente exige muitas buscas de
informagbes, investimentos, flexibilidade e treinamento de funcionarios, podendo

determinar o valor do cliente e criando agdes para atrai-lo e reté-lo (KOTLER, 2000).

2.5.1. Pés Venda

Durante varios anos os dirigentes de lojas trabalharam para conquistar
novos clientes. Porém conquistar um novo cliente tem custado mais que manter um
antigo. Para o autor, o novo cliente faz muitas exigéncias: querem mais prazo,
maiores descontos, brindes, vantagens na negociagéo, e acaba comprando um valor
nao proporcional as suas exigéncias, ja. Cliente antigo € menos exigente e sempre
compra mais com menores vantagens. Portanto, para o autor, muito mais importante
e estratégico para as lojas € manter o cliente antigo, fazer com que ele volte sempre
a loja para fazer sempre novos negocios.

O bom atendimento garante o faturamento do més, mas a fidelizagao
s6 é conseguida via agdes de marketing, e especialmente através de uma boa
execucdo na agéo de pds-venda.

Proporcionar uma experiéncia positiva para o cliente na antecipada
compra é um fator importante para um poés venda de sucesso. A partir deste instante
é indispenséavel estar sempre em contato com o consumidor, identificando seu grau
de satisfacéo e as duvidas que possam vir a surgir.

Pos-venda inclui todas as agées que seguem a venda, norteadas pela
busca de relacionamento, ndo de venda imediata. E por esta caracteristica que o
pos-venda pode ser um diferencial ndo apenas no produto em si, mas nos servicos
ao redor dele. Assim, o programa inclui desde resolver um problema gerado pelo
atendimento, até agilizar a garantia de uma peca danificada, avangando a tentativa
de descobrir por que um cliente que sempre foi 6timo comprador n&o voltou mais a

loja, ou até mesmo como tratar aquele cliente para que haja fidelizagao.
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KOTLER (2000) menciona que fazer contato de pés-venda é
fundamental para conquistar oportunidades novas, além de causar uma boa imagem
de sua empresa. O cliente que recebe a atencédo de pés-venda se sente valorizado,
reconhecido e confiante para adquirir futuramente novos produtos e servicos. Para o

autor neste momento o percebe o valor da empresa e a pode indica-la para outros.
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3. LOJA DE BAIRRO

A concorréncia da empresa de bairro ndo esta apenas em seu entorno,
mas em outros bairros, cidades e também nas virtuais, onde ‘os clientes ja podem
escolher num clique o que vao consumir € da maneira mais confortavel. Porém de
nada adianta elaborar ambientes sofisticados reais ou virtuais, se tudo n&o estiver
adequado as necessidades e poder de compra do consumidor. Contudo, a empresa
tem o compromisso de criar mecanismos no ponto de venda, visando a conquista e
fidelizacdo dos clientes.

O empreendedor deve buscar a melhor localizagéo, o formato da loja, o
mix ideal de produtos e servigcos prestados e suas divulgacdes, onde tudo possa
contribuir para garantir a satisfagdo do consumidor final e a participagéo do setor na
economia, para isso requer profissionalismo e dedicagéo.

Os métodos e técnicas administrativas e as estratégias de marketing,
devem ser elaboradas de forma planejada, visando a obtencéo de resultados mais
eficazes, com o objetivo de se destacar da concorréncia que ndo para de crescer.
Além disso, é possivel perceber que as compras que ocorrem somente quando ha
necessidade, estdo sendo substituidas por visitas frequentes do cliente na tentativa
de encontrar e usufruir de promogdes de outros diversos produtos (KOTLER, 2000).

As ofertas sdo diversas e a disputada dos concorrentes pela atengéo
do consumidor esta cada vez mais acirrada.

E preciso reconhecer que tratar o cliente de forma personalizada na
visita a loja, aumentard a possibilidade de novas visitas, onde a finalidade é
desenvolver relacionamentos lucrativos e de longa duragédo, onde o sucesso deve
ser medido n3o apenas pelo volume de vendas, mas pela manutengéo dos melhores
clientes. Também é preciso uma estrutura capaz de suprir as exigéncias do
consumidor quanto aos produtos e servigos esperados, sendo necessarias diversas
variedades, pois se um produto n&o estiver disponivel quando e onde o consumidor
precisa dele, ndo havera venda. Uma boa armazenagem e exposi¢éo dos produtos

também é um fator que atraird o consumidor.
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3.1. Estratégia especifica para lojas de bairro.

\\

A loja de bairro também conhecida como varejo € a venda de produtos
ou a comercializacdo de servicos em pequenas quantidades,ao contrario do que
acontece na venda por atacado,é a venda de um todo direto ao comprador final,
tanto de produto quanto de servigo, sem intermediarios.

O cenario empresarial brasileiro € marcado pela atuagédo das
peguenas empresas. As micros e pequenas empresas correspondem a 99% do total
de empresas existentes no pais.

Segundo KOTLER (2000), todas as atividades de venda de bens ou
servicos diretamente aos consumidores finais s@o definidas como varejo. O local
onde os produtos ou servigos sdo vendidos (lojas, rua ou residéncia do consumidor)
ndo & importante. Da mesma forma, todas as maneiras pela qual estes bens ou
servicos séo vendidos estao incluidas no conceito de loja de bairro, seja através de
venda pessoal, correio, telefone ou maquina automatica.

KOTLER (2000) menciona que no marketing da venda a varejo existem
duas caracteristicas especificas de grande importdncia: o atendimento e a

exposicao.

Estratégia é a produgéo de planos para atingir objetivos. O marketing
da venda a varejo é uma ciéncia totalmente distinta do marketing tradicional, que
teve a sua formulacédo baseada na indUstria de bens de consumo. As suas principais
caracteristicas de diferenciacdo s&o os tempos utilizados nos seus planos e agoes.

As formas de pesquisa e a comunicagdo junto ao consumidor. Segundo
ZOGBI (2008), o retalho atual ainda necessita desenvolver um setor de Investigacao
e Desenvolvimento para competir com os novos meios de distribuicdo de produtos
do futuro.

A concepcao do planejamento estratégico deve envolver a empresa no
seu carater global, tendo inicio no nivel estratégico e, ao mesmo tempo, ser
compartilhada junto aos niveis intermediério e operacional.

Quando o processo de comunicacgéo da estratégia empresarial se torna
claro e facil de ser compreendido, a organizagéo adquire condigdes para melhorar a

apuracao de seu feeling para decidir, com mais efetividade, sobre cada situacédo de




marketing, ressaltando aquelas que envolvem a trasnformag&o de ameacas e pontos
fracos em oportunidades e pontos fortes (GOLDSCHMIDT, 2004).
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Fonte: Adaptado De Ferrel Et Al (2000)
FIGURA 7: MATRIZ DE ANALISE SWOT.

3.1.1. Criar uma segéo

E possivel encontrar grandes redes de varejo com estruturas
administrativas enxutas e com capacidade para investimento em estruturas
modernas de lojas, mesmo praticando pregos diferenciados. De outro lado, mas n&o
menos importante encontram-se as industrias, cada vez mais concentradas em
manter suas margens de lucro e que estdio sendo corroidas pela concorréncia e
pelos descontos praticados pelas grandes redes atacadistas e varejistas.

O pequeno varejista possui um orcamento extremamente reduzido e
para a sobrevivéncia, tem conseguido sobreviver através da criatividade, intuicdo e
habilidades administrativas para manter uma margem de Ilucro minima. Os
empresarios deste segmento, para sobreviver no mercado, ndo sé atuam nas
fungdes operacionais, mas também acumulam esforcos na negociacao e atividades
de vendas (STONE, K. E 1995).




Para MARQUI et al. (2002), um caminho que os pequenos empresarios
tém buscado seguir € a unido de forcas, através do associativismo ou
cooperativismo, que tem sido observado pela formagéo de nlcleos setoriais, na qual
as fungbes de compras, elaboracdo de promogbes e divulgacdes, treinamentos e
pesquisa de mercado; tém sido desenvolvidas junto a outros peguenos varsjistas.
Para o autor, esta pratica de negocia¢édo junto aos setores industriais, através de
grupos de empresarios ndo € novo no mercado, mas se tem observado uma
expanséo neste segmento, proporcionando uma capacidade de negociacéo maior e
a comercializacdo dos produtos e ou servigos de maneira mais competitiva,
garantindo assim maior sobrevivéncia dos pequenos empresarios no setor varejista.

Antes da época inflacionaria, em virtude da quase inexisténcia de
grandes redes varejistas e, portanto, pouquissima competicdo, a maioria das lojas
era gerenciada por seus proprietarios e estes executavam a gestdo de seus
negdécios utilizando da experiéncia pratica obtida no decorrer dos anos de trabalho
frente ao seu empreendimento. Estes faziam a reposicéo de mercadorias, a partir da
compra dos itens “da moda” (LEVY et al. 2000).

Da década de 60 a 90, a pratica de gestdo do varejo foi reformulado
devido o aparecimento de grandes lojas individuais e algumas redes, e a questéo
dos estoques néo era uma preocupagé@o muito grande, pelo fato que ter estoque era
garantia de valorizagdo do dinheiro investido, algo que hoje tem se demonstrado
invidvel, pois a necessidade de ser mais competitivo e obter a preferéncia do
consumidor, cada dia mais exigente, tornou-se o assunto crucial de gestdo dos
estoques e das compras cruciais para a sobrevivéncia do ramo do varejo
(BERMAN, 1996)

E nesse ambito que este trabalho explora.

3.1.2. ESTRATEGIAS DE NEGOCIO NO VAREJO.

Para STONE (1995), as grandes competicbes que ocorrem dentro do
ramao varejista, fazem com que as margens de IUEre s&jam bem reduzidas & résliza-
se uma ‘pressdo” comercial para que os varejistas transformem suas lojas em
departamentos de negociacdo em massa, tais como, hipermercados, lojas
especializadas, lojas de conveniéncia, franquias, clubes de compras, clubes de

armazeéns, organizadores de catdlogos e lojas online, lojas de presenies
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independente do foco do negécio, do tamanho e mix de produtos, tendo como mais
importantes, os distribuidores de alimentos, hipermercados, shoppings populares,
lojas de conveniéncia e as lojas de especialidades.

A vantagem que o pequeno varejista tem obtido € na flexibilidade em
desenvolver estratégias, a velocidade de mudanca e a habilidade em oferecer
servicos pessoais, (BERMAN, 1996). Para o autor, também existem as redes de
lojas, com vantagens em levantamento de capital, poder de negociacéo, escala em
atividades, possibilidade de compras diretas e capacidade gerencial superior e as
centrais de compras, cujas vantagens sao semelhantes as das redes de lojas, com a
diferenca de agregar varios proprietarios de lojas com objetivo comum.

Segundo PRIDE e FERRELL (2001), pag. 3 nesta ultima década trés
fatores comegaram a influenciar os administradores das empresas varejistas para
gue passem a dedicar maior atengdo aos estoques e compras:

A primeira delas foi a:

o Reducgédo das taxas de inflagdo: por anos esta taxa atualizada n&o passou
de um digito, levando os executivos varejistas a perceberem que, investir em
estoques n&o é mais uma atividade lucrativa, j& que estes ndo mais se valorizavam
com a subida dos precos das tabelas dos fornecedores, como na época
inflacionaria.

o Surgimento de sistemas computadorizados de gestdo empresarial foi o
segundo fator que influenciou os administradores, pois mais adaptados ao ambiente
de varejo, possui parametros e algoritmos de calculo das quantidades a comprar das
mercadorias comercializadas. Isto proporcionou aos empresarios a utilizagédo desta
ferramenta como suporte para a tomada de decisOes. Mas para que os sistemas de
gestdo fossem utilizados como base de apoio para a tomada de decisdes, os
empresarios foram ocbrigados a aprender as técnicas de planejamento de estogues e
passassem a estabelecer politicas de gestdo das mercadorias de maneira mais
cientifica.

E por fim, o terceiro fator que influenciou o segmento, foi:

o O aumentando da competitividade, promovida pela entrada dos primeiros
grandes grupos de varejo internacional no mercado brasileiro. Estas empresas
passaram a ocupar fatias de mercado das empresas brasileiras forgando a rapid
melhoria dos métodos de gestéo na area de estoques.




o Variaveis de competicdo para varejistas Segundo COUGHLAN et al

(2002), por parte do custo, sdo aqueles que concentram os objetivos relativos as
margg\ns a rotatividade de estoque. Os varejistas que oferecem mais servigos
podem comprar em grandes lotes de fornecedores e oferecer ao consumidor em
pequenas quantidades. De maneira especial, deve oferecer ao cliente um mix de
produtos e servigcos com qualidade para consumidores com poder de compras e de
diferentes classes sociais.

o Gestido de varejo estratégia de negécio € a gestédo de estoque e se refere a
variedade de marcas de produtos oferecidos em uma categoria genérica de
produtos. Nos servigos aos clientes, considerarmos que os servigcos impulsionam as
venda dentro das lojas, a prestagdo de um servico diferenciado da loja que possa a
influenciar a decisdo, oferecendo prazos, regalias e promogdes.
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Fonte: ADAPTADO DAFT (1999)
FIGURA 8: Apresentacgdo do Plano Estratégico de

3.1.3. Concentragdes varejistas e suas estratégias

As presencas de grandes redes varejistas conduzem a saturagéo do
mercado, influenciando a reducdo de precos e o aumento das opgdes de compra
para os consumidores, tornando mais dificil para os pequenos varejistas operarem
com lucratividade.

No periodo pos- guerra, as redes atacadistas comegaram a sofrer
ameacas por parte das redes de distribuicdo prépria, implantada pelas industrias
devido a expansédo dos grandes varejistas.

As decisdes sobre a localidade, novos design das lojas, layout,

gerenciamento de estoques e, em alguns casos, no auxilio no financiamento de
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novos empreendimentos, tendo sido também um agravante para aos pequenos
empresarios, pois estes beneficios tém sido obtidos, em sua grande maioria, pelas
redes\ varejistas, reduzindo mais ainda a competitividade no setor (STONE, 1995).

O varejo de auto-servico, e pequenos varejistas. estdo se unindo na
formagéo de centrais de negdcios. Tais centrais sdo modelos de associativismo que

tém, entre outras fungdes, a compra conjunta, elaboragdc de promocdes e
divulgagdo conjunta (confeccdo de folhetos, antincios em radio & TV). crédito ao
consumidor, padronizagdo das lojas, treinamentos e cursos. desenvolvimento de
marca propria, pesquisa de precos e do consumidor, entre outras

Para MARQUI et al. (2002), associativismo & uma estratégia
competitiva para que o pequeno e médio varejista possa entrar na disputa do
mercado, tem como objetivo, se manter competitivo e evitar perdas de participacéo
para os grandes varejistas. MARQUI et al. (2002) relata que as centrais de negdcios,
idealizadas inicialmente com o objetivo Unico de diminuir custos de aquisicdo de
mercadorias, acabaram revelando-se como uma area fértil para o desenvolvimento
de novas praticas gerenciais ndo imaginadas até entéo.

LEVY et al. (2000), menciona que na utilizacdo das praticas
associativas, tem-se observado a melhoria na cultura empresarial, pois iniciou a
troca de experiéncias, modernizagdo do layout das lojas e do atendimento ao
consumidor, diversificacdo da oferta de produtos e até a criagdo de marcas préprias,
em busca da sobrevivéncia e melhoria da competitividade, que procura focar:

o Melhorar a conveniéncia e comprar bem
o Melhorar habilidades de precificagéo

o Competir em outras bases

o Comercializar as mercadorias corretas
o lnvestir em tecnologias de informacao
o Aumentar a produtividade;

o Garantir velocidade de check-out;

o Cortar custos continuamente;

o Investir em relacionamentos;

o Conhecer os clientes;

o Capacitar funcionarios.
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3.2. Niveis de servico ao cliente

O indicador de nivel de servico ao cliente, para o ambiente do varejo de
pron?a entrega, ou seja, nas éareas de vendas, demonstra o numero de
oportunidades de venda que podem ter sido perdidas pelo fato de ndo existir a
mercadoria em estoque.

E impossivel, dentro do varejo de pronta entrega, saber se o cliente
gostaria de comprar uma mercadoria que néo existe na area de venda. O indicador
de nivel de servigo somente pode medir o nimero de ocorréncias de faltas dentro do
estoque de uma mercadoria.
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4. ESTUDO DE CASO: EMPRESA UNIVERSO DOS PRESENTES

O presente estudo de caso visa apresentar estratégias de fidelizagéo
de clientes para empresas, especialmente as localizadas nos bairros. Exemplificam
situacbes onde o empreendedor desenvolve novos clientes e fideliza os ja
conquistados. Neste contexto a Universo dos Presentes, empresa localizada em um
bairro na cidade de Araraquara, vem a ser estudada para melhor desenvolvermos

este processo.

4.1 . APRESENTAGAO

Raz&o Social: Ingrid Cristina Neves 389350518

Nome Fantasia: Universo dos Presentes

Endere¢o: Rua Luiz Paulillo, 177,

Bairro: Jardim Nova Araraquara

Cidade/Estado: Araraquara — Sdo Paulo

CNPJ: 12-777-145/0001-82

Inscricdo Estadual: 181.147.364.111

Ramo de Atuacgdo: Venda varejista de presentes e utilidades em geral
Regime enquadrado: Simples Federal — Micro Empreendedor Individual (MEI).

A loja Universo dos Presentes iniciou suas atividades no dia
07/06/2009. A empresa se localizava na Av. Padre Miguel Pocce, 816, Vale do Sol,
Araraquara, uma avenida de pouco acesso entre as pessoas. Sua estrutura era
simples, com ch&o ainda em contra piso, com prateleiras reformadas. N3o possuia
quaisquer tipos de informatizacdo, e suas anotacdes e controles eram feitas ainda

em caderno. O controle de estoques era precario. Suas vendas eram focadas em
bijuterias e acessorios femininos.
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Fonte:PROPRIA
IMAGEM 1:Layout 1 loja antiga

Fonte: PROPRIA
IMAGEM 2:Layout 2 loja antiga
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Fonte: PROPRIA
IMAGEM 3:Layout 3 loja antiga

Fonte: PROPRIA
IMAGEM 4: Layout 4 loja antiga

Mesmo com estas debilitagdes, a loja conquista seus clientes e um
pequeno espaco no mercado. Com o tempo, foi abrangendo maior variedade de
produtos, passando a se preocupar também com o universo masculino e o infantil.

Seu nome torna-se popular entre os adolescentes e os adultos.
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Ao completar seu aniversario de um ano, seus proprietarios comecam
a idealizar uma loja mais moderna, em uma localizacdo mais movimentada. Foi
entao que surge a oportunidade de mudar para o novo prédio, onde esta localizada.
0] prédio”éncontra—se totalmente reformado, com portas de vidro blindex, que ajudam
no marketing visual da mesma. Seu chdo & com piso branco. que na visdo dos
proprietarios contribui na valorizagdo da loja. Possui estacionamento préprio e uma
6tima localizacdo, encontrando-se no corredor principal do Jardim Nova Araraquara.
Sua inauguragéo se deu no dia 04/11/2010, mas mesmo assim. a loja ainda possui
algumas falhas a ser corrigido, como implantar um sistema tecnolégico e melhorar
suas prateleiras, inovar em produtos e treinar seus funcionarios, para melhor atender

desde os antigos aos novos clientes.
A loja tem um horario diferencial das lojas do comeércio. Funciona de

segunda-feira até os sabados das 09:00h as 18:00h, domingos e feriados das
09:30h até 12:00h.Trabalha com os seguintes produtos: bijuterias, sex shop, bolsas,
bonés, acessoérios automotivos, brinquedos, produtos sazonais (ex. produtos de
natal). Tem também uma sess&o de perfumaria e charutaria e muitos outros artigos
para homens, mulheres e criangas. A loja oferece servico de Xerox, elaboragéo e

desenvolvimento de curriculos, impresséo de textos e figuras.

Fonte:PROPRIA
IMAGEM 5&: Layout 1 loja atual
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Fonte:PROPRIA
IMAGEM 6: Layout 2 loja atual

Fonte: PROPRIA
IMAGEM 7: Layout 3 loja atual

4.2. Marketing Promocional

As diversas formas de promogdes e liquidacdes realizadas pelas lojas
sdo um grande atrativo para os consumidores, aproveitando-se do menor prego ou
de outro simbolo de vantagem, que acabam por aumentar de forma significativa as

z

vendas do comércio. A promogdo & uma excelente oportunidade para que o




empresario conhega melhor o perfil de seu cliente, podendo esbocar estratégias
para idealiza-lo.

N O preco ndo é o unico alvo das promogdes. Exisiem outiras formas de
atrair clientes para o seu estabelecimento. Por exemplo:

o Os vale-brindes: podem ser uma boa aliernativa de promocéo. O
estabelecimento oferece um pedaco de papel ou plastico dentro da embalagem do
produto, de forma que a pessoa que encontrar este vale-brinde terz o direilo a
receber um prémio.

o As amostras: a empresa podera oferecer gratuitamente uma miniztura ou uma
pequena porcdo do produto. Uma forma de promogdo em gue o cliente enira em
contato direto com o produto, surgindo na maioria das vezes a impress2o cesejada.

o Oferta do dia: o estabelecimento podera escolher um determinaco produto por
dia e o oferecer a um prego bem menor, atraindo, assim, a atencéo dos clientes

o Descontos: sdo uma das formas de promo¢ao mais frequentes. mas deve ser

feita com cuidado. Nunca pode ser estendido demais o intervalo do desc

O

o efeito pode vir a ser contrario e a sua empresa acabara caindo em descredito.

Algumas opg0es interessantes séo as promogdes relampagos, queimas de esiogue

w

e liquidagdes.

o Entrega gratis: € um modo de promocédo bem interessante para zqgueles
estabelecimentos que disponibilizam atendimento telefénico. Ou seja, o cliente liga,
faz o seu pedido e paga apenas o prego do produto, sem taxa de entrega. Muiias
farmacias, por exemplo, aderiram a esta modalidade de promog&o. assim como
lanchonetes e pequenos restaurantes.

Do mesmo modo existem aquelas promogdes em datas
comemorativas, que atraem muita atengdo do seu cliente, fazendo com gue ele
entre em sua loja interessado no que esta se sorteando, vendendo ou até mesmo
dando. Assim ele achara sua loja muito atrativa, ligada com o publico e
principalmente com o estilo do consumidor, fazendo o feedback positive do seu
estabelecimento com todas as pessoas que encontrar.

Modelos de promogdes comemorativas:

o Promocgéo de carnaval- o estabelecimento podera anunciar que acima das
compras de determinado valor (o proprietario estimulara um prego), preenchendo um

cupom com seus dados, haverd um sorteio onde o premiado ganhara um kit

carnavalesco.
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o Promocdo de pascoa- o estabelecimento podera anunciar que comprando
chocolates ou qualquer outro produto de sua loja, preenchendo um cupom cCom sSeus
dados; concorrera a uma cesta de pascoa.

0 7Promogéo dia das méaes- o estabelecimento podera entregar mini batons para
todas as maes ou outro produto de sua loja, a possibilidade de anunciar que acima
de determinado valor preenchendo um cupom, concorrera a uma cesta de
maquiagem com perfume, cesta de chocolate ou uma cesta com livros de receitas. O
empresario podera por em pratica sua criatividade, realizar um palco estratégico na
frente do estabelecimento dando dicas de maquiagem ou de culinaria.

o Promocgao dia dos namorados- nesse dia especial, o estabelecimento podera
sortear entre a sua comunidade um coragdo ou um urso de pellcia, mas para
participar do sorteio, o cliente tem que ir até a loja e comprar um dos produtos acima
de determinado valor, ou até escrever uma frase: porque vocé merece ganhar um
coragdo ou um urso de pellcia (pode também ser outro produto a ser sorteado), a
melhor frase ganhara o presente. O proprietario podera também fazer a promogéo
que acima de determinado valor o consumidor preenchera um cupom e concorra
uma cesta do dia dos namorados.

o Promocéo dia dos pais- o estabelecimento podera sortear uma caixa de
ferramentas ou kits com acessoérios masculinos, para participar sera preciso comprar
um produto da loja e preencher o cupom.

o Promocgéo dia das criangas- no dia das criangas, o estabelecimento podera
separar algumas balas e pirulitos para dar as criangas do bairro, como pode usar a
estratégia do algodédo doce, pipoca e palhagos. Enfim continuar com a promogao
que comprando algum brinquedo na loja preenchera um cupom e concorrera a uma
cesta de chocolate ou um brinquedo.

o Promocéo natal feliz- o estabelecimento podera sortear uma arvore de natal,
pisca- pica, papai Noel decorativo, cartdes natalinos, cds natalinos, cesta natalina ou
até algum produto de sua loja e para participar 0 consumidor devera comprar um
produto que estara participando do da promogéo e entdo concorrera. O empresério
pode abusar da criatividade, colocando um papai Noel em frente da sua loja
distribuindo balas a todos ou até colocar uma musica natalina, onde encontrara
atitudes estratégicas para convidar a sua comunidade conhecer a loja.

o Promog&o ano novo- o empresério poderéd encher muitas bexigas brancas
com brindes dentro, e para estourar a bexiga, o consumidor devera comprar na loja
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algum produto acima de determinado preco (esse prego pode ser escolhido pelo

proprietario) e assim retirar seu brinde. Lembrando que a estraiégia da bexiga pode

W
o Promogéo volta as aulas: essa promogéo poderéa ser objetiva, como algum

ser.usada em todas as ocasides.

material escolar em grande oferta, como por exemplo: lépis de cor FaberCastel,
fichario capricho entre outras grandes marcas do mundo da papelaria. Uma segunda
sugestdo é dividir a compra em determinada vezes nos cartdes (nos cartdes que o

estabelecimento tiver) ou até crediario.
4.3. Marketing Online

Ao anunciar de modo digital é possivel estar focando exatamente em
seu publico alvo. Na midia convencional, banner ou o cartaz o empresario tera que
investir em material e talvez a pessoa que leia simplesmente jogue fora. Ja o site
sempre estara disponivel, e podera implementa-lo a qualquer momento, durante o
tempo em que a empresa for se desenvolvendo. A internet € um dos meios que mais
cresce, e permite divulgagdo a baixo custo e beneficio, agrega valor para seus
produtos e facilita a divulgacdo de informagdes. E preciso manté-lo sempre
atualizado, isso & importante para gerar fidelidade com seu publico. Um website
deve ser tratado como uma expansdo dos negbcios da empresa, e necessita de
muita atencéo para que traga resultados positivos para a empresa. A empresa deve
pensar no site como uma ferramenta de marketing digital, deve ser algo criado
estrategicamente com objetivo e um planejamento. Existem diversas estratégias e
objetivos que podem vir ser atribuidos, e é fundamental que seja definido antes de
cria-lo.

A web site da empresa passara a fazer parte da identidade visual e
devera ter cuidados ao ser desenvolvido, o ideal é ser um site bem feito, com uma
navegacéo facil, um design atraente e funcional. Ao contrario da loja, que tem um
horario de funcionamento, o site estara acessivel 24 horas por dia, 365 dias por ano.
Os clientes poderdo se informar sobre o seu negécio, produtos e servigos fora do
horario de expediente e durante qualquer dia da semana.

Um site é mais facil, econdmico e rapido de alterar que os catalogos,
folhetos ou outros materiais impressos. As suas capacidades sdo quase ilimitadas e

permitem oferecer mais e melhores informagdes aos clientes, além de que com a
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internet o mercado j& ndo é apenas o local, passando a ser visto por qualquer
pessoa. Por ser um pequeno negdcio, o site bem construido € uma excelente
mgneira de induzir confianca e aparentar ser maior do que na realidade é. Os
concorrentes provavelmente possuem sites, entao é preciso acompanhar as
tendéncias sem se deixar afastar e procurar uma forma de se destacar. E possivel
também recolher informacdes valiosas do mercado e dos clientes através do
formulério online, sendo uma ferramenta para fazer prospecgdo do mercado dos
produtos e servicos, além de ser uma forma de aumentar sua empresa. Com os
avangos e desenvolvimentos que a internet sofre diariamente, & possivel tirar
proveito dela. O investimento na internet bem elaborado podera trazer resultados
surpreendentes, aumentando o faturamento da empresa.

O primeiro passo para a criagéo do site € ter em mente que a internet
um canal de comunicacao direta com os consumidores. Para obter um site funcional,
é preciso haver retorno aos seus clientes, portanto, para que seja possivel manter
contato com o publico alvo é preciso responder suas ddvidas com rapidez. A
necessidade de estar conectada ha internet, de ter um enderego virtual € uma
necessidade crescente para qualquer empresa que queira estar no mercado pelos
proximos anos. E algo que depende de poucos recursos € uma grande vontade de
crescer e progredir profissionalmente. As empresas que garantirem seu espago na
web terdo mais chance de sucesso e podera se destacar com algo que desperte 0
interesse do consumidor para efetuar sua compra, seja online ou pessoalmente para
conhecer melhor a loja. O site deve oferecer aos visitantes informacgdes sobre a
empresa e alguma forma simples de entrar em contato, isso & o basico. Em qualquer
situacdo, o centro das atengdes deve ser o internauta que esta visitando e por isso é
importante que seja simples e intuitivo, dando menos trabalho possivel para que o

internauta consiga encontrar o que ele deseja.
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Fonte: PROPRIA
IMAGEM 8: Site loja Universo dos Presentes
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4.4. Sistema de Informacao Gerencial

E um processo de transformagéo de dados em informagdes que
quando voltado para a geracéo de informacdes que s&o necessarias e utilizadas no
processo decisério da empresa. Pode ser manual ou automatizado e transmitem
dados que representam informacdes para o usuério e/ ou cliente.

O Sistema de Informagéo Gerencial poderéa abranger a empresa em
sua forma estratégica, tatica e operacional. Um sistema de informacéo gerencial
pode vir a trazer muitos beneficios para a empresa, como reducdo de custos,
melhoria no acesso as informacdes, melhoria na produtividade, adaptacéo da
empresa para enfrentar os acontecimentos nio previstos, melhorias nos servigos

realizados e oferecidos, entre muitos outros.
4.4.1. Implantando o SIG dentro da empresa estudada

Como apresentado no inicio do capitulo quatro deste estudo, a loja
Universo dos Presentes n&o possuia um sistema de informac&o gerencial
automatizado, todos os dados de controle de caixa, entrada e saida de produtos,
controle de estoques eram feitos manualmente. Apés uma anélise foi desenvolvido o
sistema SISWAMCTRL que podera vir a ser implantado, um sistema de apoio e
gerenciador. O sistema é simples, porém atende as necessidades da empresa
enquanto uma microempresa de bairro. E possivel controlar compras e estoque,
débitos ou créditos empresariais, controle de caixa e cadastrar fornecedores e
clientes. Quando um produto é solicitado, tera facilidade ao verificar a quantidade
encontrada no estoque, seu fornecedor, data de compra e cadastrar como uma
encomenda no nome do cliente, dando-lhe prazo de entrega, condicbes de
pagamento e valores.
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ALTERAR NOME DA EMPRESA - -

Desenvolvedor. Mauricio A. B. Louzada - c{2003) - Vers3o: 1.0.472
Fone: 16-8728-8550 - Hotmail: mauricio.adriano@hotrazil com

18:33

¢ Iniciar

Fonte:PROPRIA
IMAGEM 9: Tela inicial com todas as operacées

479888C54162

&

ALTERAR NOME DA EMPRESA - - Usudrio

Desenvolvedor: Mauicio &. B. Louzada - £(2009) - Vers3o: 1.0.472
Fone: 16-9728-8550 - Hotmait. icio. adiiano@hotmail.com

Fonte: PROPRIA |
IMAGEM 10: Cadastrando um novo cliente
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ALTERAR NOME DA EMPRESA Usuario: INGRID, - PC 479EBEC53162

Vendz de Produfos S e e RS 21 .00

Venda F12 -inchar Produtos

Fechramento dz venda.: (Consumiidor)

Dinheiro

R$0,00 2 R$000  R$0,00  RSO0,00

)
ObservasSes: o
(Cliente)

I e

I : Conlas a Facsbar I . Faltante Troco

v -
_ij i ol INubeie[Barce ] RS 21,00 RS 0,00
IncluirF4)| Cancelar Confirmar Pagto{F12} |

B
| Imprimir Ultima venda(F9]

| I Direto para a impressora: HP Deskiet F4400 sesies

Fonte: PROPRIA

IMAGEM 11: Fechamento de venda do consumidor

4.4.2. Compras a débito e a crédito.

A empresa possui desde fevereiro de 2011, uma maquina de cartédo de
crédito, oferecendo facilidade e diferentes formas de pagamento para seus clientes.
Com compras a débito & possivel realizar a transacdo da venda no ato, ja com
compras a prazo o cliente tera a opcdo de compra para prazo 30 dias direto ou em
duas vezes sem juros.

Com a maquina de cartdo, também sdo realizadas recargas de
telefonia celular online. O cliente solicita esta opc¢do, diz qual operadora pretende
utilizar, o valor da recarga e a forma de pagamento. Os créditos sdo inseridos
automaticamente e isso funciona como um atrativo para que novas pessoas entrem

para conhecer os produtos que a loja tem a oferecer.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através do estudo elaborado para conclusdo de curso, podemos
observar dentre os escritos feitos e autores gue ajudaram € ajudam NO Processo
ensino aprendizagem, a importdncia de se refletir sobre um relacionamento
harmonioso entre a empresa e o cliente, sendo assim um grande e possivel desafio
para a empresa de bairro “Universo dos Presentes’.

Ter um relacionamento harmonioso com seus clientes & preciso
satisfazé-los e depois fideliza-los. Conquistar um espago no mundo dos negocios
deve realizar todas as estratégias de marketing, como o marketing funcional,
operacional e online, além de informatizar sua empresa com sistema de informacdes
gerenciais para assim garantir um melhor armazenamento de dados, uma melhor
organizacdo e controle de estoque. E preciso também manter a qualidade de seu
atendimento e servico. A empresa que coloca no topo de sua piramide a
preocupacdo com a satisfagdo, fidelizac8o, estratégias e informatizagcdo e os
direciona as suas acgdes para tal, obterd um volume de vendas lucrativo e o seu
sucesso sera positivamente seguro.

Para o comércio de bairro “Universo dos Presentes”, a realizagéo de
promogdes € uma maneira de se destacar das concorréncias, desde que haja
planejamento e estratégia apropriada. Trabalhar com funcionarios e fornecedores
qualificados e motivados é se destacar no mercado de trabalho, pois, um bom
ambiente de servico onde o consumidor possa se sentir a vontade é formas para
que o cliente dé preferéncia a sua loja.

A criacdo de um site trara um diferencial para empresa, que ao
anunciar de modo digital sera possivel focar e investir de uma melhor forma em seu
cliente. O consumidor poderd encontrar variedades de produtos, servicos e
informacdes a qualquer momento, pois o site estara disponivel 24 horas durante
toda a semana. E realizar sua compra via internet.

Ao adquirir um sistema de informagéo gerencial, sera possivel
considerar como uma ferramenta nos processos decisérios, agilizando o
desenvolvendo planejamentos na dimens&o estratégica, organizacional, econémica
e capacitacdo da empresa, provocando mudangas organizacionais e administrativas

para trazer possiveis vantagens para a empresa. Sua vantagem para a loja de bairro

r

“Universo dos Presentes’ é analisar de forma pratica e répida a quantidade de pecas
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no estoque, armazenar dados de cliente, analisar a entrada e saida de todos os
produtos.

A fidelizac&o de clientes € muito importante para o sucesso das lojas de
bairro, principalmente em segmentos de mercado competitivos, pois atraveés de
clientes fiéis que as lojas um pouco distante do centro da cidade, podem permanecer
por um periodo maior de tempo no mercado e até mesmo tornarem-se lideres.

A partir dos resultados apresentados ao longo deste trabalho sugerem
que de maneira geral clientes satisfeitos sdo mais propensos a serem fiéis a loja de
bairro. Desta forma, sabendo que os resultados s&o totalmente conclusivos, a
politicas de relacionamento com publico alvo o objetivo de entender melhor o cliente
e manté-los satisfeitos parece impulsionar os ganhos das empresas “Universo dos

Presentes’.
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